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Opinnäytetyönäni tutkin kuinka suunnitella ja toteuttaa toimiva yritysilmeen uudistus. 
Suunnittelun ja toteutuksen minulta tilasi Suomen Osto- ja Logistiikkayhdistys LOGY. 
 
Teoriaosuudessa selvitin LOGY:n strategiaa, johon uudistetun visuaalisen yritysidenti-
teetin tuli perustua. Tutkin logistiikka-alaan liittyvien yritysten ilmeitä pitkältä aikaväliltä. 
Tein ilmeiden pohjalta visuaalista kilpailija-analyysiä sekä analysoin LOGY:n vanhan 
ilmeen. Projektivaiheessa suunnittelin saamieni tulosten perusteella LOGY:n uuden 
yritysilmeen vastaamaan ja tukemaan heidän strategiaansa. Suunniteltuani ilmeen va-
litsin projektiin sopivat painotalot kilpailutuksen perusteella ja luovutin valmiin ilmeen 
yhdistykselle. Työni tukena käytin alan kirjallisuutta perustelemaan tekemiäni valintoja 
ilmeen suunnittelussa.  
 
Uudistettu ilme muodostui värimaailmasta, muotokielestä, typografiasta, lomakkeistos-
ta, messutauluista ja käyntikorteista. Ilmeen hallintaa varten suunnittelin käyttöohjeet, 
jotta LOGY:n työntekijät voisivat käyttää ilmettä, vaikka heillä ei olisikaan visuaalisen 
alan koulutusta.  
 
Sain kilpailija-analyysin pohjalta paljon tietoa, jota sovelsin projektiosuudessani. Van-
haan ilmeeseen verrattuna uudistetussa ilmeessä on selkeyttä, yhtenäisyyttä ja ennen 
kaikkea se heijastaa nyt Suomen Osto- ja Logistiikka yhdistyksen strategiaa. 
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In this Bachelor’s thesis my aim was to study how to renew a corporate image. In the 
project the client was the Association of Logistics and Purchasing.  
 
In theory part the strategy of the Associaton of Logistics is explained. I analyzed 
graphic identities of companies in the field of logistics. I also analyzed the current cor-
porate image of the Association of Logistics and Purchasing. In the project part of this 
thesis I designed an update for an Association of Logistics and Purchasings visual look 
which reflects their strategy. Design was based on the analyzes. I chose the print 
houses with the best offers and delivered the complete renewed graphic identity for the 
association. There have been used existing theories of graphic design to build the new 
visual image. 
 
The project part consists of renewed typography, colors and forms, which incarnate as 
print products, business cards and letters. There is also a guide how to use the  
updated corporate image. It’s important that all the workers of the association have a 
possibility to use the updated corporate image properly. 
 
Analyzing corporate images of different companies produced a lot of valuable informa-
tion, which was useful in the project part. I prefer the new corporate image to the old 
one. The new one is more clear and homogenous. The renewed corporate image re-
flects the strategies of the Association of Logistics and Purchasings, as it should. 
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1      JOHDANTO 
Opinnäytetyönäni uudistin Suomen Osto- ja Logistiikkayhdistyksen LOGY:n ilmeen. 
Vanhasta ilmeestä jäi tunnus, jonka rinnalle suunnittelin yritysstrategiaa vastaavan lo-
makkeiston, messualueen, messutaulujen kuvituksen, värimaailman ja muotokielen, 
sekä valitsin ilmeeseen istuvan  typografian.  
 
Normaalisti yhtiön logossa tai tunnuksessa kiteytyy visuaalisesti koko yrityksen identi-
teetti (Letterhead and Logodesign 4 1996: 5). Kuvanrakennuksen oppien mukaan värit 
ja elementit ovat aina suhteessa muihin tilassa oleviin väreihin ja elementteihin (Juholin 
& Loiri 2003: 62). Tavoitteenani oli saada vanha LOGY:n logo näyttämään  uudelta 
sijoittamalla se uuteen ja nuorekkaaseen ympäristöön. LOGY ei halunnut vaihtaa vain 
muutamaa vuotta aikaisemmin tilattua tunnusta ja logoa. Suunnittelemani uuden il-
meen elementit ovat kuin nuoli, joka osoittaa vanhaan tunnukseen ja nostaa siitä uusia, 
ajankohtaisia tekijöitä pinnalle. 
 
Suunnitellessani Suomen Osto- ja Logistiikkayhdistyksen ilmettä, minulle täytyi olla 
selvillä, millaisia  ovat muiden logistiikkayhdistysten ilmeet.  Tein muutamista alan yhti-
öistä visuaalisen kilpailija-analyysin, jotta tunsin kliseet ja ymmärsin välttää niitä. Visu-
aalinen ilme on tehoton jos saman alan yritysten ilmeet muistuttavat liiaksi toisiaan 
(Olanterä 2008). Toisaalta sidosryhmillä, jotka toimivat LOGY:n kanssa, on mielipide, 
miltä LOGY:n ilmeen tulisi näyttää, koska sidosryhmien yhteistyökumppaneita saate-
taan peilata heihin itseensä.  
 
Aluksi käyn läpi opinnäytetyössäni keskeiset käsitteet, kuten mitä on graafinen suunnit-
telu, logistiikka ja visualinen yritysidentiteetti eli ilme. Tämän jälkeen siirryn tämän päi-
vän graafisen suunnittelun haasteisiin ja siitä varsinaiseen prosessiin, LOGY:n ilmeen 
suunnitteluun. Ensiksi tutkin muiden logistiikka- ja kuljetusalalla toimivien yritysten il-
meitä. Tätä seuraa vanhan ilmeen analysointi ja uuden ilmeen toteutus. Lopuksi vielä 
kerron painotalojen kilpailutuksesta ja valmiin ilmeen hallinnasta. 
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2      KESKEISET KÄSITTEET  
 
2.1 Mitä on graafinen suunnittelu? 
 
Graafisen suunnittelun tehtävänä on konkretisoida abstrakti idea (Lyytikäinen & Riiko-
nen 1995: 6). Campbellin (1983: 149) mukaan graafinen suunnittelu on visuaalisen 
suunnittelun osa-alue, joka pitää sisällään kaksiulotteiset työt mm. kuvituksen, typogra-
fian ja painomenetelmät.  
 
Suomen Osto- ja Logistiikkayhdistys LOGY:n ilmeestä löytyy graafista suunnittelua niin 
kuvituksen kuin typografian valinnan osalta. Suunnittelijana olen ensin selvittänyt LO-
GY:n markkinointistrategian ja päämäärät. Tämän jälkeen olen keräämieni tietojen 
pohjalta suunnitellut  visuaalisen identiteetin.   
 
 
2.2 Yritysidentiteetti ja visuaalinen ilme 
 
Yritysidentiteetti tarkoittaa yrityksen kuvaa itsestään. Jokaisella yrityksellä on ns. per-
soona, joka koostuu sen itselleen asettamista arvoista, suhteesta muihin yrityksiin, vi-
sioista ja  yritysstrategiasta. (Pohjola 2003: 20.) 
 
Pohjolan (2003: 20) mukaan yrityksen ilme on yritysidentiteetin visuaalinen osa. Visu-
aalisen ilmeen on perustuttava todellisuuteen, muutoin ilme on sekava ja epäuskottava. 
Vahva ilme selkeyttää yritysstrategian entisestään ja kumpikin vahvistaa toistaan 
(Olanterä 2008.)  
 
Visuaalisella suunnittelulla voidaan vaikuttaa graafiseen ilmeeseen. Yritykset muistut-
tavat toisiaan ja niiden keskenään kilpailevat tuotteet eivät juurikaan eroa toisistaan. 
Ilme on keino erottua. Menestyville yrityksille on tunnusomaista, että ne toimivat eri 
tavalla ja näyttävät erilaisilta kuin kilpailijansa. (Olanterä 2008.) 
 
LOGY:n työntekijät ovat päivittäin tekemisissä oman yritysilmeensä kanssa. Mielestäni 
LOGY myös ilmeellään viestii työntekijöilleen siitä, kuinka olla heillä töissä ja minkä 
tyyppistä asennetta he työntekijöiltään odottavat. 
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2.3 Typografia 
 
Itkosen (2003: 150) mukaan typografia yksinkertaisesti tarkoittaa tekstin painoasua, 
sekä tekstin ulkoasua. Typografia on tekstin, kirjaimien välisen tilan hallinnan ja kirjain-
ten asettelun suunnitteluna yksi graafisen suunnittelun osa-alue. Typografiassa on 
myös kielen ulkopuolinen ulottuvuus, joka antaa tekstin sisällölle lisää merkitystä (Bru-
sila 2002: 83-84). Typografiaa suunnitellessa ja tavoiteltaessa yritysmäistä selkeyttä, 
tulee ottaa tarkasti huomioon, että nämä kaksi ulottuvuutta puhuvat samaa kieltä. Hyvä 
luettavuus on typografian tavoite (Juholin & Loiri 1998: 33). 
 
 
2.4 Strategia 
 
Strategia on keino jolla ylletään haluttuihin tavoitteisiin. Strategia on peli, jossa on omat 
sääntönsä. Pelaamalla näiden sääntöjen mukaan saavutetaan visio. Visuaalisen identi-
teettiin pitää olla syvälle istutettuna yrityksen tavoitteet sekä valittu tapa kuinka ne saa-
vutetaan. (Pohjola 2003: 146.) 
 
Yritysstrategia kertoo yrityksen identiteetin ja ydinosaamisen. Ydinosaamisen avulla 
varmistetaan profiloituminen ja kilpailuetu markkinoilla. (Koskelainen 2008.) 
 
Ilmeen tulee sopia kaikille tavoitelluille kohderyhmille. Sen tulee myös olla samassa 
linjassa muun markkinointikoneiston kanssa. Markkinointistrategia määrää millainen 
visuaalisesta ilmeestä tulee: se esimerkiksi sanelee tarkasti graafikolle visuaalisen 
identiteetin persoonallisuus-tason.(Pohjola 2003: 146-147). Käytännössä persoonalli-
suus-tasolla tarkoitetaan yrityksen erottuvuutta muihin saman alan yrityksiin nähden.  
 
LOGY:n on määrä esittäytyä ilmeellään kuluttajille ja sidosryhmille perinteikkäänä 
osaajana, jolla on alansa vahvin ymmärtämys logistiikasta. Visuaalisessa ilmeessä, 
pieniä yksityiskohtia myöten, kaiken tulee olla linjassa LOGY:n strategian kanssa. Yk-
sittäisten muotojen on määrä olla dynaamisia ja  ilmeessä tulee olla liikkeen tuntu. 
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2.5 Logistiikka 
 
Logistiikka -termiä käytetään yleisesti puhuttaessa varastoinnista ja erilaisista rahdeis-
ta. Konkreettisen tavaran paikasta toiseen siirtelyn lisäksi myös tiedonsiirtäminen on 
logistiikkaa. 
 
Logistiikka on materiaali-, pääoma- ja tietovirtojen hallinnan kokonaisvaltaista johtamis-
ta ja kehittämistä. Siinä käsitellään yritysten ja laitosten materiaalivirran fyysistä, tiedol-
lista ja taloudellista hallintaa hankinnasta asiakkaalle saakka. (Karrus 2000: 13.) Logis-
tiikan perimmäinen tarkoitus on lisätä yrityksen markkinaosuutta ja kannattavuutta. 
Toisena tavoitteena on tehokkuuden parantaminen. (Pouri 1997: Esipuhe.) 
 
 
3       SUOMEN OSTO- JA LOGISTIIKKAYHDISTYS 
 
Suomen Osto- ja Logistiikkayhdistys LOGY:n tavoitteena on Suomen ja Euroopan lo-
gistisen kilpailukyvyn edistäminen.  Sen tavoitteena on vahvistaa eri osapuolten toimin-
taa ja luottamusta toisiinsa. LOGY:n strategia on tarjota tietotaitoa jäsenilleen logistii-
kan arvostuksen ja laadun lisäämiseksi. (www.logy.fi.) Käytännössä LOGY tarjoaa jä-
senilleen alan osaamista ja tietotaitoa alaa kehittävinä luentoina, julkaisemalla alan 
lehteä ja kirjoja, sekä ylläpitämällä www.logy.fi:tä, joka muodostaa jäsenilleen keskei-
sen foorumin.  
 
 
 
Kuva 1. LOGY:n logo. Uusittua ilmettä  Liitteessä 1 
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LOGY:llä on pitkät  perinteet. Sen edeltäjä Suomen Kuljetustaloudellisen yhdistys  
(SKY) perustettiin 52 vuotta sitten. Vuonna 1995 SKY yhdistettiin Suomen Materiaalita-
loudellisen yhdistyksen (SMTY) kanssa ja toimintaa jatkettiin nimellä Suomen Logistiik-
kayhdistys. (www.logy.) Vuonna 2008 yhdistyksestä tuli nykyinen Suomen Osto- ja 
Logistiikkayhdistys, LOGY ry. Uuden nimen ja strategioiden myötä tuli tarve uudistaa 
visuaalinen ilme. 
 
Arvostettu graafikko Unto Paltemaa ennusti Markkinointi & Mainonta –lehdessä 1999 
suuren yleisön tavoittamisen olevan kokoajan entistäkin vaikeampaa, sillä kilpailu alalla 
on kasvanut niin valtavasti. Vuoden Graafikoksikin valitun Paltemaan mukaan visuaali-
sen ilmeen erottuvuus ja persoonallisuus nousevat uudella vuosituhannella keskeisim-
miksi kysymyksiksi. (ks. Pohjola 2003: 26.) 
 
Yrityksen strategian tulee määrätä työntekijöiden suunta, mutta myös työntekijät vaikut-
tavat omalla panoksellaan yritykseen. Suomen Osto- ja Logistiikkayhdistyksen toimis-
tolla työskentelee vakituisesti noin 10-15 henkilöä. Yrityksessä ei toimi ammattigraafik-
koa, joka vastaisi yritysilmeestä, vaan esimerkiksi toimistosihteerille saatetaan antaa 
tehtäväksi tilata graafista kuvitusta, jonka hän sitten vailla koulutusta hyväksyy tai hyl-
kää. LOGY:n uudistetun ilmeen tulee samaan aikaan visualisoida yrityksen strategiaa 
ja näyttää samalla persoonalliselta sekä sellaiselta mihin työntekijät voivat samaistua.   
 
 
3.1 Missä LOGY:n ilme näkyy? 
 
Maailmanlaajuisesti LOGY:n ilme on esillä verkossa osoitteessa www.logy.fi. Painettu-
na visuaalinen identiteetti näkyy mm. logistiikka-alan tapahtumissa, kuten jokavuotisilla 
Logistiikka-messuilla, Suomen Osto- ja Logistiikkayhdistyksen omalla messuosastolla. 
LOGY julkaisee myös Logistiikka-lehteä, sekä alan kirjoja, jotka suuressa määrin muo-
dostavat logistiikkaa opiskelevien oppimateriaalin. Sidosryhmät tulevat tutuksi LOGY:n 
lomakkeiston kanssa ja saavat mahdollisesti liikelahjoja. Potentiaaliselle yhteistyö-
kumppanille annettaan käyntikortti alleviivaamaan yhteisistä mahdollisuuksista logistii-
kan kentällä. 
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4      VISUAALISEN IDENTITEETIN HAASTEET 
 
4.1 Nykyihmisten medialukutaito 
 
Tekniikka kehittyy koko ajan nopeammin ja nopeammin, mihin yritysten on mahdolli-
suuksien mukaan vastattava omalla yritysviestinnällään. Tietokoneiden hinnat ovat 
viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana tippuneet alas. Viime vuosituhannen visu-
aalisen viestinnän tehokeinot ja kalliit efektit ovat tänään ilmais-ohjelmissa kuluttajien 
käsillä. Internetin tultua osaksi jokapäiväistä elämäämme voisi olettaa, että kuluttajien 
medialukutaito olisi myös kohentunut. Kellnerin (1998: 377) mukaan nykyiset median 
turruttamat nuoret eivät ole luonnostaan kriittisiä tai erityisen medialukutaitoisia. 
 
 
4.2 Milloin tarvitaan uusi ilme?  
 
Uutta visuaalista yritysidentiteettiä tarvitaan, kun yritykset tai palvelut yhdistyvät, jolloin 
esimerkiksi strategiat menevät uusiksi tai yrityksen nimi muuttuu. Ilme on ongelma 
myös, jos yritys ei erotu kilpailijoistaan. Saattaa myös olla, että yrityksen vallitseva ilme 
ei vastaa yrityksen strategiaa tai ilme on yksinkertaisesti linjaton (Olanterä 2008.) Lin-
jattomuudella tarkoitetaan tässä sitä, että yrityksen graafisessa viestinnässä ei nouda-
teta yhtenäistä linjaa. Usein näin tapahtuu kun visuaalisia materiaaleja toteutetaan piit-
taamatta graafisesta ohjeistosta tai kun graafinen ohjeisto puuttuu kokonaan.  
 
LOGY:n vanha ilme oli osittain linjaton, sillä sitä oli työstänyt pitkällä aikavälillä useat 
eri mainostoimistot ja graafikot. Esimerkiksi vanhan ilmeen logo oltiin suunniteltu kaksi 
vuotta ennen tämän hetkistä ilmeen päivitystä, mutta messutaulut olivat jo kymmenen 
vuotta vanhoja. Yrityksessä esiintyi myös keskenään erilaisia käyntikortteja. Osalla 
kortit olivat säilyneet useita vuosia, kun taas osa käytti korttinsa nopeammin ja sai näin 
tilalle uusia, erinäköisiä kortteja.  
 
Viimeistään yrityksen visuaalinen identiteetti tulee vaihtaa kun se on jäänyt ajastaan 
jälkeen, mikä saattaa nykyisin tarkoittaa hyvin pian. Minusta graafisen suunnittelijan 
tulisi välttää liiallista trendien perässä juoksemista, sillä tämä johtaa hyvin lyhyisiin 
graafisten ilmeiden elämänkaariin. Mitä enemmän ottaa huomioon perinteet ja perus-
muodot ja yrittää pysyä ns. klassisessa ja vahvassa suunnittelussa, sitä todennäköi-
semmin ilme elää vielä huomennakin.  
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4.3 Vahvan ilmeen edut 
 
Vahvan ilmeen etuna voidaan pitää, että se perustuu kuitenkin loppujen lopuksi todelli-
suuteen. Vahva ilme selkeyttää yritysstrategian entisestään ja kumpikin vahvistaa tois-
taan. Huoliteltu ja loppuun asti suunniteltu ilme näkyy ennen pitkää säästönä, sillä se 
tekee tulosta yritykselle tukemalla markkinointia. Toimivaa ilmettä ei myöskään tarvitse 
vaihtaa joka vuosi, ja vahvalla ilmeellä erotutaan kilpailijoista positiivisesti.  
 
Designiin satsaaminen ei ole vain rahareikä, vaikka monissa yrityksissä näin onkin kä-
sitys. Se voi olla parhaimmillaan yrityksen toiminnan kokoava tekijä. Ilme voi olla yrityk-
sen kilpailuetu. (Pohjola 2003: 17.) 
 
 
5       TOIMEKSIANTO – LOGYN VISUAALISEN IDENTITEETIN PÄIVITYS 
 
Olin työharjoittelussa kaksi kuukautta LOGY:ssä, jolloin toimenkuvaani kuului yleinen 
graafinen suunnittelu yhdistyksen vanhan ilmeen puitteessa. Perehtyessäni yhdistyk-
sen silloiseen ilmeeseen, minulle kävi hyvin pian selväksi, että yhdistyksen visuaalinen 
identiteetti oli vanhentunut. LOGY:n strategiaan kuuluvia arvoja ovat jatkuva kehittymi-
nen ja ammattitaito. Jotta Ilme pysyisi strategian kanssa linjassa, oli mitä pikimmiten 
alettava suunnittelemaan  päivitystä visuaaliseen identiteettiin.  
 
Johtoportaan ja yhdistyksessä työskentelevien kahden visualistin kanssa sovimme, 
että ottaisin hoitaakseni ilmeen uudistamisen suunnittelun, sillä minulla oli ilmeen 
suunnitteluun soveltuva koulutus, joka muilta puuttui. Mainostoimistojen suunnittelemat 
ilmeet olisivat taas käyneet keskisuurelle yhdistykselle liian kalliiksi.  
 
Kahden kuukauden aikana olin jo oppinut, minkä tyyppistä visuaalista viestintää 
LOGY:ssä haluttiin uudistetulta ilmeeltä: yrityshenkistä, asiallista ja selkeää. Suunnitte-
luvaiheessa kävin vielä toimistopalavereissa hyväksyttämässä jokaisen ilmeen osan,  
kuten käyntikortit, kaikilla toimiston työntekijöillä. Näissä palavereissa sain paljon arvo-
kasta tietoa koottua, joka auttoi minua suunnittelemaan juuri LOGY:n näköisen ilmeen.  
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5.1 Tilaus 
 
LOGY:n toimitusjohtaja tilasi minulta LOGY:n uuden graafisen ilmeen suunnittelemi-
sen, toteuttamisen sekä painotöiden ohjaamisen ja valmistumisen valvomisen. Suunni-
teltavaan graafiseen ilmeeseen kuuluivat painetut kirjepaperit, kirjekuoret, käyntikortit, 
seinätaulut ja messuosastolle tuleva roll-up -esite. Sähköisellä puolella tehtäviini kuu-
luivat Word– ja PowerPoint-esitysten pohjat ja ulkoasut. Normaalista poikkeavasti il-
meeseen ei kuulunut yrityksen logon tai tunnuksen suunnittelua.    
 
 
5.2 Visuaalisen ilmeen uudistaminen  
 
Ilmeen uudistamisesta puhuttaessa täytyy alleviivata, että tällaisessa tapauksessa ei 
olla tekemässä kokonaan uutta ilmettä, vaan saattamassa vanha ilme ajan tasalle. 
Mahdollisia muutoksia saattaisivat LOGY:n tapauksessa olla logon ja elementtien pieni 
viilaus edellisen vuosituhannen suorakulmaisista ja laatikkomaisesta otteesta hengittä-
vämpään, pyöreäkulmaisempaan ja  ihmisläheisempään ilmeeseen, joka näyttää ole-
van tämän hetken trendi.  
 
Jopa Renaultin logoa, joka on ollut alunperin terävän salmiakin muotoinen, on peh-
mennetty muodoiltaan. Esimerkiksi salmiakin ylä- ja alakulmien, jotka olivat reilusti alle 
45 astetta, lisäksi on lisätty uudet kulmat, jotta yksikään kulma ei ole yksistään niin te-
rävä kuin ennen. Heittovarjot ja –valot pehmentävät tunnuksen tunnelmaa ja tuovat 
tunnukseen kolmiulotteisuutta. 
 
 
Kuva 2. Renaultin logoja vasemmalta oikealle vuosilta 1925, 1946, 1959 ja 2007.  
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Fordin ensimmäisessä, edellisen vuosisadan alussa suunnitellussa, logossa on paljon 
yksityiskohtia verrattuna vuonna 2003 suunniteltuun uuteen tunnukseen.  Logojen kehi-
tystä seuratessa huomaa, että väri on noussut suurempaan asemaan. Painotekniikoi-
den kehityksellä on todennäköisesti oma osuutensa asiaan. Myös Fordin uusimmassa 
logossa voidaan huomata liukuvärin käyttö, joka luo illuusion kolmannesta ulottuvuu-
desta.  
 
Kuva 3. Fordin logoja vasemmalta oikealle vuosilta 1903, 1912, 1927 ja 2003 
 
 
5.3 Ilmeeltä odotettavia tekijöitä 
 
Graafinen suunnittelu liitetään helposti taiteeseen, jota se yritysviestinnästä puhuttaes-
sa ei ole. Ilmeellä on tarkoitus myydä. LOGY haluaa olla nuorekas, vakaa, ammattitai-
toinen ja silti nostaa ilmeessään esille perinteikkyyden, koska he uskovat tämä myy. 
 
 
5.4 Visuaalinen kilpailija-analyysi 
 
Tutkin muiden logistiikkaan ja liikkumiseen liittyvien yhtiöiden logoja Suomesta ja muu-
alta maailmasta. Logoissa kiteytyy koko yritysilme (Letterhead and Logodesign 4 1996: 
5), joten voin tutkia ilmeitä seuraamalla ainoastaan niiden logoja tai tunnuksia. 
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Osa valitsemistani yrityksistä vastaa kooltaan ja toiminnaltaan Suomen Osto- ja Logis-
tiikkayhdistystä. Osan valitsin taas siksi, että olin laittanut näiden yritysten ilmeen mer-
kille jo useita vuosia sitten, eli ne erottuivat muista. Mieleen painuneista yrityksistä 
mainittakoon FedEx, jonka tunnus löytyy kuvasta 12. 
 
Ensiksi silmiini pisti kahtiajako vanhojen ja uusien logojen välillä. Vanhoissa logoissa 
esiintyvät fontit olivat hyvin yritysmäisiä, kun taas uusissa ilmeissä käytetty kirjoitusasu 
oli paljon ystävällisemmän oloinen. Ihmisläheisyyden-  ja avoimuuden tunteen on teh-
nyt muotokielen selkeys. Uusissa ilmeissä on enemmän harmoniaa ja vähemmän no-
peita suunnanmuutoksia. Esimerkkinä tästä voidaan tarkastella lähettiyritys UPS:n uut-
ta ja vanhaa logoa. Uudessa versiossa on s –kirjaimen koukuissa paljon enemmän 
tilaa ja näin sommitelma hengittää paremmin. Myös UPS on tuonut kolmiulotteisuuden 
tunnukseensa valoilla ja varjoilla. 
 
 
 
Kuva 4. Lähettifirma UPS:n vanha ja uusi tunnus 
 
 
Ilmeissä esiintyvät värit ovat perusvärejä kuten sininen, vihreä ja punainen. Oranssin-
keltainen, magenta tai turkoosi ovat harvassa. Uusissa ja kulmiltaan pyöreämmissä  
tunnuksissa esiintyi usein myös värikylläisempiä värejä. 
 
Hyvin monessa tunnuksessa esiintyi perusmuoto kolmio. Tällaisia yrityksiä olivat mm. 
Embartq Logistics, BMW, PWC Logistics ja Legendary Logistics. Uskon tämän johtuvat 
kolmion dynaamisesta luonteesta: kolmiohan on yksinkertainen nuoli, logistiikan sym-
boli.  
 
1920 suunnitellussa australialaisen Qantas –lentoyhtiön logossa esiintyvä kolmio saat-
taa myös symboloida lentokonetta. Toisaalta lentokone on hyvin nuolimainen jo aero-
dynaamisten vaatimusten vuoksi. Vertailtaessa lentokoneen yksinkertaistettua symbo-
lia ja Qantasin tunnusta yhteneväisyyksiä ei voi olla huomaamatta.  
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Saksalaisen BMW:n tunnus symboloi lentokoneen liikkuvaa ja pyörivää potkuria, sillä 
se yhtiö valmistaa myös lentokoneita (Wikipedia 2008). Kummassakin tapauksessa 
logistiikkaan liittyvien yritysten tunnuksista löytyy dynaaminen kolmio, minkä en usko 
olevan vain sattumaa. 
 
Kuva 5.  Liikkumiseen liittyvien yritysten tunnuksia, joissa esiintyy kolmioita. 
 
 
 
 
Kuva 6.  Qantas -lentoyhtiön kolmiomainen muoto voi symboloida lentokonetta.  
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Erityisesti silmääni miellytti sveitsiläisen Agilityn ilme, joka on muodikas ja silti bu-
sinessmainen ja vieläpä sopii logistiikkayhtiölle. Agility oli ennen nimeltään PWC Logis-
tics. Uusi Ilme ja nimen vaihtaminen olivat osa yhtiön uudelleen brändäystä 
(3plwire.com. 2006. PWC Logistics Announces Name Change). Myös LOGY:n nimen 
vaihto ja uusi ilme ovat osa yhdistyksen uudelleen brändäystä. Halusin uuteen LOGY:n 
ilmeeseen mukaan samanlaista ilmavuutta kuin Agilityllä.  
 
Kuva 7. Agilityn tunnus. Yrityksen entinen nimi oli PWC Logistics, jonka tunnus löytyy 
kuvasta 5. 
 
 
5.5 Vanhan ilmeen visuaalinen analyysi 
 
LOGY:n edellisessä ilmeessä esiintyy kahdenlaista kuvitusta: valokuvia ja vek-
toreita. Valokuvien on ilmeisesti tarkoitus esittää LOGY:n henkilökuntaa, mutta 
kyseisessä yhdistyksessä työskenneltyäni tiedän, että LOGY:n työntekijät eivät 
näytä nuorilta amerikkalaisilta malleilta. Henkilökohtaisesti karsastan suomalai-
sessa yritysviestinnässä käytettävää kuvapankkikuvitusta, sillä suomalainen 
tunnistaa suomalaisen ja amerikkalaisen eron. Yrityksen ilmeestä lähtien vies-
tinnän LOGY:ssä tulisi henkiä rehellisyydestä. En tarkoita, että kuvapankkien 
käyttö olisi väärin, mutta kuvapankkikuvia käytettäessä voitaisiin valita kuvia, 
joissa mallien sijaan olisi aivan tavallisen suomalaisen näköisiä ihmisiä. Jos ei 
haluta käyttää kuvapankkeja, tavallisen näköiset ihmiset tulisi kuitenkin kuvata 
studiossa ja kuvien tulisi näyttää ammattimaisilta.  
 
Etenkin vektoripiirustukset ovat edelliseltä vuosituhannelta. Elementtien muotokieli on 
vanhanaikaista: kulmat ovat teräviä ja elementit kaksiulotteisia. Graafisten piirustusoh-
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jelmien kehittymisen myötä myös kuvitusten laatu on kasvanut ja vanhat vektoripiirrus-
tukset huutavat tänä päivänä ammattitaidonpuutetta. Sommittelu on harkitsemattoman 
näköistä. Esimerkiksi vanhassa messutaulussa otsikko on aseteltu niin alas, että se 
hipoo kuvitusta, vaikka tilaa olisi nostaa sitä monta senttiä. Henkilökohtaisesti pidän 
tällaista sommittelua teknisenä virheenä. 
 
 
 
Kuva 8 (vas). LOGY:n vanhan ilmeen kuvapankkimaista kuvitusta.  
Kuva 9 (oik).  Esimerkki LOGY:n vanhasta typografiasta.  
 
 
Vanhassa LOGY:n ilmeessä typografiaa ei ole määritelty, vaan kirjaintyyppi vaihtuu 
esimerkiksi messutauluissa joka rivillä. Typografian yhtenäisestä muotokielestä ei ole 
tietoakaan, vaan jokainen käytetty kirjaintyyppi on keskenään erilainen ja näin syntyy 
tyyliristiriita. Messutaulujen otsikoissa typografia on usein x-korkeudeltaan matalaa ja 
samaan aikaan leveää ja kömpelöä, mikä luo pysähtyneen tunnelman. LOGY:lle toimi-
van typografian tulisi olla dynaamista ja hiottua, kuten toimivan logistiikankin. 
      20 
  
 
6       PROSESSI – UUDISTETTU LOGYN ILME 
 
6.1 Uuden ilmeen mielikuvan ominaisuudet 
 
Uuden ilmeen mielikuvan ominaisuuksia ovat nuorekkuus, osaavuus, yritysmäi-
syys ja visuaalinen klassisuus. Minulla oli strategian pohjalta idea, impressio, 
miltä Suomen Logistiikkayhdistys LOGY ry:n ilme näyttää. Seuraavaksi kerron 
suunnittelemastani muotokielestä, värivalinnoista ja muotojen sommittelusta.  
Sen jälkeen kuvailen yksittäisten tuotteiden suunnitteprosessia. 
 
 
6.2 Muodot ja elementit 
 
Perusmuotoja ovat geometriset ja elastiset muodot. Geometriset muodot ovat ihmisten 
tuottamia muotoja, ja elastiset muodot ovat luonnon tuottamia. Elastisissakin muodois-
sa on löydettävissä piilevää logiikkaa ja säännöllisyyttä. Muoto viittaa aina sisältöön, 
jonka kanssa se on tekemisissä. (Pohjola 2003: 137.) 
 
Yritysidentiteetissä muotokieli on tärkeämmässä osassa, kuin ilmeen yksittäinen muo-
to. Muotokieli mahdollistaa toimivamman soveltuvuuden erilaisissa sovellusalueissa 
kuin yksi tietty muoto. (Pohjola 2003: 138.) Muotokieltä voin helposti soveltaa erilaisis-
sa tiloissa, sen sijaan että minulla olisi käytettävissäni vain yksi ainoa muoto. Yhtä 
muotoa olisi vaikeampi hallita erilaisilla pinnoilla. Silloin kuin pinta muuttuu, muuttuvat 
myös suhteet muotokielessä. Jos muoto on vakio, se ei reagoi ympäristöönsä. 
 
LOGY:n  muotokielen tulee viestiä tämän päivän osaamisesta ja yrityshenkisyydestä.  
Tunnuksessa on kolme elastista raitaa, jotka määräävät muotokielen suunnan: va-
semmalta oikealle. Uudistetussa ilmeessä toistuvat muodot ovat suunnittelemiani elas-
tisia aaltoja. Niissä on heittovarjoja ja valon tuomia nostoja, jotta aalto koettaisiin kolmi-
ulotteisena ja luonnollisena. Aalto-elementin tehoa voimistin pintojen tummansinisellä 
värillä ja täyteläisellä liukuvärillä. Kolmas ulottuvuus on tullut viimeaikoina mukaan mo-
neen yritysilmeeseen. Vyöryvä ja tyrskyävä aalto myös kuvaa ainaista liikettä, joka so-
pii logistiikan luonteeseen. Mielestäni edellisestä ilmeestä puuttui ihmisläheisyyttä. Se 
oli liian kylmä ja teollinen, ja tästä  syystä luotaantyöntävä.  
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Kuva 10. Kolmiulotteinen aalto suunnittelemallani mainospohjalla 
 
Uudistetussa ilmeessä peruselementit ovat valkoisella tai vaaleansinisellä pohjalla sini-
siä aaltomaisia tiloja, jotka tuovat ennen niin staattiseen logistiikkayhdistyksen ilmee-
seen dynamiikkaa. Mahdolliset  tunnukset, sijoitetaan vaalealle pohjalle eli ns. nosto-
alueelle. Olen luonut hierarkiajärjestelmän: tunnukset ovat aina valkoisella pohjalla, 
yläreunassa ja näin aina selkeästi näkyvissä. Sininen alue on hierarkkisesti toisarvoi-
nen.  
 
 
6.3 Sommittelu 
 
Sommittelu on minkä tahansa visuaalisten tekijöiden komposition laadintaa ja niiden 
keskinäistä asettelua suhteessa toisiinsa. Suunnittelijan tavoitteena on muodostaa ha-
luttu esteettinen kokonaisuus, joka heijastaa tasapainoa ja dynaamisuutta. Sommitte-
lun lähtökohtana toimii rajattu tila, johon suunnittelija sommittelun laatii. Tila voi olla 
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esimerkiksi suorakaide, neliö, ympyrä tai soikio. (Juholin & Loiri 1998: 62.) Sommitelma 
syntyy suunnittelijan havaintojen, oppiman tiedon ja intuition perusteella (Juholin & Loiri 
1998: 126).  
 
Sommittelu voi perustua kultaiseen leikkaukseen, eli pinnan optiseen tasapainottami-
seen. Sivusuunnassa kultaisen leikkauksen tasapainopiste sijaitsee keskellä, pysty-
suunnassa se sijaitsee hieman keskipisteen yläpuolella. (Pohjola 2003: 126.) 
 
LOGY:n lomakkeiden ja mainostaulujen suunnittelussa olen ottanut kultaisen leikkauk-
sen periaatteet huomioon. Esimerkiksi useisiin messutaulujen kuvituksiin optisen kes-
kipisteen olen sijoittanut hieman pinnan keskipisteen yläpuolelle, jotta siihen muodos-
tuisi kultainen leikkaus. Olen myös ladannut ryhtiä ilmeeseen sijoittamalla kuvapintojen 
alaosaan raskaita elementtejä, jolloin tulee vaikutelma että kuva on tukevasti pystyssä. 
 
Dynaamisuutta olen saanut rakentamiini kuviin sommittelemalla ja kuvittamalla objek-
teista ns. nousevia, länsimaisesta lukusuunnasta katsottuna. Kuvien tai elementtien 
muoto pyrkii kulkemaan vasemmalta oikealle ja alhaalta ylöspäin.  
 
 
 
Kuva 11.  Nuoli osoittaa suunnittelemani messutaulun sommittelun nousevaa liikettä. 
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Dynamiikkaa tuovia liikesuuntia ja myös konkreettisia nuolia saattaa esiintyä kuvituk-
sissa ja tunnuksissa myös huomaamattomasti. Lähettipalvelu–FedEx:in logoon on piilo-
tettu ytimekäs nuoli kirjainten e ja x muodostamaan negatiiviseen tilaan. 
 
  
 
Kuva 12. FedEx:in logossa e:n ja x:n väliseen negatiiviseen tilaan muodostuu nuoli. 
 
 
6.4 Ilmeen uudistetut värit 
 
LOGY:n uudistetussa ilmeessä esiintyy vanha logo, jossa on sinistä ja punaista. Tämä 
määrää pitkälti minkä värinen on myös uusittu ilme. Kolmannen ulottuvuuden tullessa 
uusittuihin kuvituksiin voin lisätä väreihin tummempia ja vaaleampia sävyjä tuomaan 
varjoa ja valoa.  Vanhassa ilmeessä on käytetty suhteessa yhtä paljon sinistä kuin pu-
naista, mikä ei mielestäni ole hyvä ratkaisu, sillä punainen koetaan voimakkaampana ja 
näin ollen sitä tarvitaan vähemmän. Uusitussa ilmeessä sininen toimii ilmeen päävärinä 
ja punaista käytetään huomiovärinä. Ilmeen pääväreille on myös painoa varten määri-
telty CMYK- ja  Pantone-koodit. Sinisen värin Pantone koodi on 293 C ja CMYK: C=94, 
M=65, Y=4 ja K=0. Punaisen Pantone on 185 C ja CMYK: C=0, M=91, Y=94 ja K=0. 
 
Voimakkaimillaan sävykontrasti on komplementtivärien eli vastavärien yhdistelmissä 
(Arnkill: 102). Goethen (1978: 17) mukaan sinisen vastaväri on oranssi. Oranssi sijait-
see hyvin lähellä väriympyrässä punaista, mikä tarkoittaa että LOGY:n ilmeen tär-
keimmät värit sininen ja punainen muodostavat  suhteellisen voimakkaan sävykontras-
tin. 
 
Arnkilin (2007: 246) mukaan väreillä on psykologisia ja fysiologisia vaikutuksia ihmi-
seen. Rauhoittavana koettu sininen väri laskee verenpainetta ja pulssia verrattuna pu-
naiseen väriin. Ilme heijastaa strategiaa, joka on ehdottomasti viileän rauhallinen. 
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LOGY:n toiminta on kansainvälistä ja tämä on varsinkin huomioitava värejä suunnitel-
taessa. Värit voivat saada päinvastaisia merkityksiä riippuen asiayhteydestä ja kulttuu-
riympäristöstä (Arnkil: 146).  
 
Luettavuuteen vaikuttaa kirjaimen koon, fontin ja leikkauksen ohella värin suhde tausta 
väriin. Toimivana yhdistelmänä pidetään siniselle pohjalle juoksutettua valkoista teks-
tiä. (Arnkil:148.) LOGY:n ilmeessä olen käyttänyt juuri tätä ratkaisua esimerkiksi mes-
sutauluissa,  joissa LOGY:n internetsivujen osoite täytyy olla selkeästi esillä. 
 
 
6.5 Uudistetun ilmeen kuvitus 
 
Tutkittuani logistiikkayhdistyksen vanhaa ilmettä ja kuvitusta olin oppinut, että kuvituk-
sen tuli olla abstraktia. LOGY:n toimitusjohtaja Mikko Melasniemi toivoi, että kuvissa ei 
esiintyisi esim. kuljetusvälineitä itsessään, vaan kuvitus olisi abstraktimmalla tasolla 
alleviivaten logistiikan ydintä eli liikettä ja sen riippumattomuutta tietyistä kuljetusväli-
neistä. Kuvituksissa ei siis saanut olla autoa, laivaa tai muuta liikkuvaa esinettä, vaan 
lähinnä nuolia ja puhtaan abstraktin liikkeen kuvausta. Aluksi tämä kuulosti suurelta 
haasteelta, mutta sitten keksin miten voin hyödyntää nuolia ja niiden tuomaa symboliik-
kaa kuvituksissani. Tein esimerkiksi 100 cm x 70 cm kokoiseen messutauluun kuvituk-
seksi maailmankartan, joka muodostuu pienistä nuolista. Tähän oltiin LOGY:ssä hyvin 
tyytyväisiä, sillä heidän tavoitteensa on juuri edistää maailman laajuista tavara –ja tieto-
liikennettä. Logistiikka-lehden messutaulussa on kyniä ristissä, jotka ovatkin Logistiik-
ka-lehtiä ja samalla nuolia. 
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Kuva 13.  Suunnittelin messutaulun, jossa pienet nuolet muodostavat maailmankartan 
 
 
6.6 Typografia 
 
Yleisesti käytetty tapa hallita ilmeen typografiaa on määrittää ilmeeseen luontuva kir-
jaintyyppi. Tapa yhdistää typografisen tyylin osatekijöitä kuten lihavuusasteita, auttaa 
tietyn tyylisten mielikuvien rakentamisessa. Yritysilmeissä odotetaan esiintyvän suh-
teellisen hillittyä typografiaa. Typografisen tyylin osatekijöitä ovat kirjaintyyppien ja eri 
niiden eri leikkauksien yhdistämistapa, kirjaintyypin ja sen eri leikkausten roolit ja käyt-
tökohteet. Tekstin koko suhteessa pintaan, rivivälit ja harvennukset ovat tärkeässä 
osassa typografian luoman mielikuvan rakentamisesta. (Pohjola 2003: 187.) 
      26 
  
 
 
Typografia on tärkeä osa yrityksen ilmettä. Kuten muidenkin elementtien kohdalla, toi-
miva typografia ei erotu muusta ilmeestä, vaan se jatkaa siitä mihin muiden elementti-
en muotokieli lopettaa. Kaikkien elementtien on tarkoitus puhua samaa kieltä, eikä yh-
denkään elementin ole tarkoitus tyylillisesti erottua liikaa muista, ellei sitten tehokeino-
na haluta rikkoa harmoniaa tavoittelevia kaavoja. 
 
Mitä persoonallisemmaksi ilme on suunniteltu, sitä vaikeammaksi saattaa sopivan ty-
pografian etsintä muodostua. Tällöin jonkun toisen suunnitteleman persoonallisen muo-
tokielen on sovittava tyyliisi. Kirjaintyyppi saattaa viestiä montaa eri asiaa, kuten lep-
poisuutta, mysteeriä, yrityshenkisyyttä, nuorekkuutta, kauhua, vauhtia, jämäkkyyttä ja 
jne. Jos ilmeessäsi on esimerkiksi joitain näistä elementeistä, harmonian kannalta olisi 
suositeltavaa, että näitä tekijöitä löytyisi myös ilmeeseen valitusta kirjaintyypistä.  
 
LOGY:llä ei ole oikeastaan vanhassa ilmeessään tiettyä typografiaa, vaan silloinen 
graafikko oli käyttänyt aina tilanteesta riippuen erilaisia kirjaintyyppejä, mikä rikkoo il-
meen kokonaiskuvaa. Adoben Font Foliosta löysin LOGY:lle sopivan kirjaintyypin,  gro-
teskin, eli päätteettömän Claude Sansin. Sen on suunnitellut englantilainen Alan Meeks 
vuonna 1988. Mielestäni kuvaavia adjektiiveja Claude Sansista ovat: ihmisläheinen, 
suoraselkäinen, reilu, fiksu, nuorekas, kulkeva ja helposti lähestyttävä. Samanlaisia 
tunteita toivon myös muun ilmeen herättävän katsojassa. 
 
Suunnittelemani ilmeen täydelliseen toimivuuteen vaaditaan, että esimerkiksi ilmeen 
lomakkeistoon kirjoitetaan vain Claude Sansilla, josta käytettävä leikkaus on tarkemmin 
ohjeistettu kussakin tilanteessa erikseen. 
 
Kirjaintyyppiin kuuluu useita erilaisia leikkauksia, sekä suomenkielessä tarpeelliset ä-, 
å- ja ö-kirjaimet löytyvät. Kirjain on samaan aikaan businessmainen, tyylikäs, ajaton, 
huoleton ja mikä tärkeintä se puhuu uusitun ilmeen elementtien kanssa yhteistä kieltä.   
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Kuva 14. Claude Sansin Regular ja Italic leikkaukset 
 
 
6.7 Lomakkeisto 
 
LOGY:n lomakkeisto käsittää sähköisen ja painetun osion. Lähtiessäni  suunnittele-
maan lomakkeistoa minulla oli jo valmiina elementistö ja värit. Tämän lisäksi olin  valin-
nut typografian. Sommittelussa pyrin liikkuvaan, mutta harmoniseen ilmaisuun. Lomak-
keistoa suunnitellessa tarvittavat tekijät olivat koossa, mutta minun täytyi asettaa ne 
paikoilleen kuhunkin tilaan. Esimerkiksi käyntikorttia suunniteltaessa keskeiseksi on-
gelmaksi saattaa muodostua tilan puute. Vaikka käyntikortista ja kirjepaperista löytyvät 
samat elementit, on niiden käyttö aivan erilaista. Eri tilanteissa eri asioiden on oltava 
hallitsevammassa roolissa tai enemmän esillä.  
 
Lomakkeistossa muun informaation vaatima tila rajoittaa käytettäviä tekstikokoja. Lo-
makkeisiin liitettävä esipainettu informaatio on tietoa, jota ei saa nostaa liian hallitse-
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vaan rooliin (Pohjola 2003: 188). Toisaalta nimi, osoitteet ja puhelinnumerot ovat elin-
tärkeitä esimerkiksi käyntikorteissa. 
 
 
6.7.1 Sähköinen lomakkeisto 
 
Sähköistä lomakkeistoa käyttäjä katsoo tietokoneen ruudulta tai pinnalta jolle se on 
projisoitu tietokoneelta. Tietokoneen näyttö määrää resoluutioksi 72 ja näin ollen tie-
dostot  eivät muodostu kovinkaan isoiksi. Sähköistä lomakkeistoa saatetaan käyttää 
minkä kokoiselta ja tasoiselta näytöltä tahansa, joten suunnittelun yksi tärkeä osa on 
työn testaus erityyppisillä ruuduilla. Sähköistä lomakkeistoa suunnitellessa ei myös-
kään välttämättä kannata käyttää ohjelmien uusimpia päivityksiä, sillä silloin lomakkeis-
to ei välttämättä toimikaan vanhemmissa ohjelmien versioissa.  
 
 
6.7.2 Painettava lomakkeisto 
 
 
Sähköisellä puolella suunnittelija ei voi kuin usein arvailla, minkä tyyppiseltä pinnalta 
lomakkeisto toistetaan. Painetussa lomakkeistossa suunnittelija voi loppuun asti painet-
tavan tuotteen. Hän voi esimerkiksi valita käytettävät paperit. Painosta kannattaa ottaa 
useita vedoksia, jotta päästään parhaaseen lopputulokseen. Suunnitellessani LOGY:n 
ilmettä LOGY:n toimistolla, otin ilmettä varten lähes sata värivedosta toimiston tulosti-
mella, sillä näytöltä ei aina näe pieniä virheitä. 
 
 
6.7.3 Word- ja PowerPoint pohjat 
 
Wordista tulostetaan usein tekstejä, eikä välttämättä kaikilla tulostajilla ole uutta väritu-
lostinta. Suunnitellessa tällaista pohjaa on testiprintit otettava huonoimmalla mahdolli-
sella mustavalkotulostimella ja tuloksen on oltava vielä selkeä otettaessa printistä valo-
kopio. Jotta Word –pohja toistuisi kaikilla oikein, on kaikki epäolennainen jätettävä pois. 
LOGY:n Word –pohjista löytyy vain Claude Sansilla tekstiosuus, sekä oikeasta ylä-
laidasta LOGY:n logo.  
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PowerPoint esityspohjan suunnittelussa tulee ottaa huomioon, että teksti on mahdolli-
simman isolla. Itse olen kantapään kautta oppinut, ettei rivejä kannata laittaa yhdelle 
dialle kuin kuudesta kahdeksaan, kirjaintyypistä riippuen. Suunnitellessa PP –pohjia 
tulee myös ottaa selville, millaisissa tilanteissa esityksiä mahdollisesti katsotaan. Niin 
kauan kuin esitykset projisoidaan omalta koneelta, jolta löytyy ilmeessä käytettävä kir-
jaintyyppi, ei ongelmia pitäisi olla. Kuitenkin PowerPoint-esityksiä vähemmän tekevät 
saattavat tuoda esityksensä esimerkiksi USB –tikulla paikanpäälle eikä ehkä haluttua 
kirjaintyyppiä löydykään vieraalta koneelta. Tästä syystä  valitsin LOGY:n ilmeeseen 
Windows- ja OSX –käyttöjärjestelmistä löytyvän Trebuchet –fontin. Kirjain ei ole yhtä 
tyylikäs kuin Claude Sans, mutta se toimii kaikissa Windows ja OSX -koneissa.  
 
 
 
 
Kuva 15. LOGY:n PowerPoint -esityspohja 
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6.7.4 Kirjepaperi 
 
Kirjepaperiin suunnittelin ensiksi Photoshopilla värillisen pohjan, josta löytyivät ilmeen 
elementit, kuten aalto, tunnus ja yhteystiedot. Nämä arkit tilattiin painosta, jotta kirjeen 
kirjoittaja voi laittaa tällaisen ensimmäiseksi paperiksi tulostimeen tulostaessaan kirjet-
tä. Kirjeen kirjoittajan on myös käytettävä suunnittelemiani Word- asetuksia, jotta teksti 
menee juuri oikeaan kohtaan tulostettaessa sitä kirjepaperille. Henkilökohtaisesti olisin 
toivonut, että jokainen kirjepaperin sivu olisi ollut värillinen ja esipainettu, mutta 
LOGY:n johdosta kirjepaperit olisivat käyneet liian kalliiksi. Nyt siis vain monisivuisen 
kirjeen ensimmäinen sivu on värillinen esipainettu kirjepaperi ja seuraavat sivut printa-
taan blancolle paperill. Kuvassa 16 käy ilmi lopullinen kirjepaperin sommittelu ja tekstin 
suhde muihin elementteihin. 
 
 
Kuva 16.  Suunnittelemani kirjepaperi LOGY:lle. 
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6.7.5 Kirjekuoret  
 
Kirjekuoria suunnittelin kahta eri mallia: ikkunallista ja ikkunatonta. Ikkunallisen suunnit-
telussa tuli ottaa huomioon myös kirjepaperin mitat, sillä kirjepaperin osoitteen tuli nä-
kyä ikkunasta. Kuorissa tuli olla myös LOGY:n logon ohella LOGY Competencen logo. 
LOGY Competence on LOGY:n kanssa samoissa tiloissa toimiva yritys. Kirjekuorista 
minulla oli useita erilaisia hahmotelmia, joista nykyiseen kirjekuoreen päädyin LOGY:n 
työntekijöiden avustamana. Itse en lähettele kirjeitä kovinkaan usein, joten päätin kysyä 
mielipidettä niiltä LOGY:n työntekijöiltä, jotka lähettelevät kirjeitä. Jätin erilaisia kirje-
kuoria heidän kahvipöydälleen, josta he saivat valita mieleisensä. Heidän valintansa 
perustui käytettävyyteen ja heidän visioonsa LOGY:n kirjekuoresta.  
 
Kirjekuoret tilattiin LOGY:n toimesta painotalosta, jossa itse kuorien paperilaatuun ei 
voinut vaikuttaa. Suunnittelijana olisin toivonut, että käytetty paperi ei olisi ollut aivan 
tavanomaista kirjekuoripaperia vaan normaalia laadukkaampaa. 
 
 
 
Kuva 17. LOGY:n C5 kirjekuori  
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6.7.6 Käyntikortit 
 
Käyntikorteissa toinen puoli on englanniksi ja toinen suomeksi. Ilmeeseen kuuluvien 
elementtien lisäksi käyntikorttiin tuli laittaa sekä Logistiikka –lehden, että Logistiikka 
messujen tunnukset. Toisaalta ilmeeseen kuulumattomien tunnuksien koko piti pitää 
mahdollisimman pienenä, koska ne ovat vain mainoksia. Kuitenkaan näitä tunnuksia ei 
oltu suunniteltu käytettäväksi pienessä koossa, mikä näkyy logojen tekstin epäselvyy-
tenä. Sommittelin käyntikorttien typografian keskitetyksi, vaikka se on hyvin staattinen 
ratkaisu. Dynaamisempi sommittelu elementistön ulkopuolelta tulleiden tunnuksien 
kanssa olisi tehnyt käyntikortista kaoottisen. 
 
Uusia käyntikortteja tarvitaan aina, kun uutta henkilöstöä tulee taloon. LOGY:n jokaisen 
työntekijän on mahdollista tehdä ohjeistoa avuksi käyttäen itselleen käyntikortit. Muoka-
tessa lomakkeita, esimerkiksi tehtäessä uusia käyntikortteja, käyntikorttipohjaan on 
tarkasti määritelty  miten teksti on aseteltava, jotta pysytään LOGY:n linjassa. 
 
Käyntikortit tilasin hongkongilaisesta Print100.comista, jota olin kuullut kehuttavan 
graafikoiden käyttämällä www.pingstate.nu –sivustolla. Kaksipuolisen käyntikortin 
kumpikin puoli ladattiin netissä painotalon koneelle. Valmiit kortit tulivat postissa muu-
tamassa viikossa. Uudet kortit maksoivat edellisiin LOGY:n kortteihin verrattuna kym-
menen kertaa vähemmän. Käyntikorttien toimituskulut Hong Kongista Suomeen maksoi 
Print100.com. 
 
Käyntikortti on usein asiakkaan ensimmäinen kontakti yritykseen. Kortin materiaaleihin 
kannattaa panostaa, sillä ensivaikutelma on hyvin tärkeä. Suunnittelijasta riippumatto-
mista kustannussyistä kortit kuitenkin painettiin Print100.com:in halvimmalle kartongille. 
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Kuva 18. LOGY:n käyntikortti pohja 
 
6.7.7 Mainospohjat 
 
LOGY:llä on silloin tällöin mainoksia lehdissä, pääasiassa Logistiikka–lehdessä. Tätä 
varten suunnittelin neljä erikokoista mainospohjaa. Osa mainospohjista on kuvalla, osa 
ilman kuvaa. Mainospohjaan on täytetekstillä osoitettu paikka, mihin tulee kirjoittaa 
otsikko ja mistä alkaa leipäteksti.  
 
 
 
Kuva 19. Mainospohja 90x64 mm tarkoitettu lähinnä Logistiikka-lehteen 
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6.7.8 Seinätaulut ja roll-up –esite 
 
Seinätaulujen ja roll-upin suunnittelu oli projektista hankalinta, sillä työkoneeni teho 
vain juuri ja juuri riitti työskentelyyn. Jokaisen elementin siirto kesti koneelta useita mi-
nuutteja ja projektin tallentaminen sitäkin kauemmin. Jouduinpa tallentelemaan projek-
tia vielä normaalia useammin, sillä pelkäsin kokoajan koneeni järjestelmän kaatuvan.  
Messutaulut olivat metrin korkuisia ja roll-upit kaksimetrisiä. Töistä ei myöskään ollut 
mahdollista saada oikean kokoisia vedoksia painosta, sillä ne olisivat tulleet yhtä kal-
liiksi kuin valmiit taulutkin.  Painosta saapuneista töistä ei löytynyt virheitä, vaikka en 
suunnitteluvaiheessa saanutkaan niistä suuria vedoksia ennen lopullista versiota. 
 
 
 
 
 
Kuva 20. Uusi LOGY:n messuosasto Tampereella syyskuussa 2008 pidetyillä Kuljetus-
messuilla. Messuosastoon kuului 4 messutaulua ja roll-up. 
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6.7.9 Painojenkilpailutus 
 
Toisin kuin nyt, LOGY:n vanha ilme tehtiin vähitellen. Nyt kun koko ilme on samaan 
aikaan valmiina, saattaa myös sen painaminen tulla halvemmaksi. Otin useaan paino-
taloon yhteyttä ja kyselin tarjouksia tuotteista, niin erikseen kuin yhdessäkin. Kävin 
myös graafikoiden käyttämällä Pingstate.nu –sivustolla, jossa suositeltiin hongkongi-
laista painotaloa print100.comia. Loppujen lopuksi tilasimme suomalaiselta Ferinkuval-
ta mainostaulut ja roll-upit, joiden rahti olisi tullut ulkomailta hyvin kalliiksi. Pienet printit 
kuten käyntikortit taas tilasimme Print100.comista. Kilpailutus ja rajat ylittävä käytävä 
kauppa on myös mielestäni LOGY:n periaatteiden mukaista toimintaa.   
 
 
7       YHTEENVETO 
 
LOGY:n vanhan ilmeen osat esim. tunnukset olivat sihteereillä ja visualisteilla sikin 
sokin, eikä joistakin lomakkeiston osista edes ollut enää jäljellä muokattavia versioita.  
Uudistamani ilmeen osat lajittelin CD:lle omiin kansioihinsa (Kyseinen CD löytyy Liit-
teestä 2). Kunkin työn valmiin version tallensin, niin painokelpoisena, kuin vielä muo-
kattavanakin versiona. Pohjissa on täytetekstillä valmiiksi määritelty, minkä kokoista 
tekstiä mihinkin tulee kirjoittaa ja minkä muotoisia kuvia voidaan ilmoituksiin lisätä, rik-
komatta vallitseva harmoniaa ja gridiä. Seinätaulut ja lomakkeisto tulivat ajallansa pai-
nosta, enkä havainnut tuotteissa mahdollisia painovirheitä, joita saattaa syntyä myös 
silloin kun painovalmis materiaali saatetaan painoon kunnollisena. Tänä päivänä ilmei-
den elinkaaret eivät ole kovinkaan pitkiä. Silti ilmeen suunnittelijana toivon, että ilme 
säilyisi mahdollisimman pitkään. Uusittua ilmettä liitteessä 1. 
 
Olen jo monta vuotta tehnyt freelancerina graafista suunnittelua, joten minulle oli en-
nestään alan ohjelmistot ja painontyön saattaminen painoon selvillä. Kuitenkin LOGY:n 
visuaalisen ilmeen uudistus erosi aikaisemmista töistäni kokonsa ja yrityshenkisyyten-
sä ansiosta. Projektin suunnittelu opetti minua ajattelemaan entistä enemmän yritysläh-
töisesti ja rikasti portfoliotani suuresti. Tulevaisuudessa töitä hakiessa tulee varmasti 
olemaan suurta etua, että on uudistanut kokonaisen ja suhteellisen laajan yritysilmeen. 
 
Näin jälkeenpäin minusta tuntuu, että minun olisi tullut vakuuttaa LOGY:n johdolle, että 
myös uuden tunnuksen tilaaminen olisi oikea ratkaisu. Tunnusta olisi ainakin voitu viila-
ta oikeaoppisella välistyksellä ja nykyaikaisilla väritysratkaisuilla. Suunnittelijana olisin 
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toivonut LOGY:n sijoittavan myös paperien laatuun. Kustannussyyt olivat paikoittain 
esteenä ilmeen suunnittelussa. LOGY:n toimitusjohtaja Mikko Melasniemi oli kuitenkin 
tyytyväinen ilmeeseen, joten onnistuin työssäni, annettujen mahdollisuuksien puitteis-
sa. 
 
 
LOGY:n vanhan ilmeen osat esim. tunnukset olivat sihteereillä ja visualisteilla sikin 
sokin, eikä joistakin lomakkeiston osista edes ollut enää jäljellä muokattavia versioita.  
Uudistamani ilmeen osat lajittelin CD:lle omiin kansioihinsa (Kyseinen CD löytyy Liit-
teestä 2). Kunkin työn valmiin version tallensin, niin painokelpoisena, kuin vielä muo-
kattavanakin versiona. Pohjissa on täytetekstillä valmiiksi määritelty, minkä kokoista 
tekstiä mihinkin tulee kirjoittaa ja minkä muotoisia kuvia voidaan ilmoituksiin lisätä, rik-
komatta vallitseva harmoniaa ja gridiä. Seinätaulut ja lomakkeisto tulivat ajallansa pai-
nosta, enkä havainnut tuotteissa mahdollisia painovirheitä, joita saattaa syntyä myös 
silloin kun painovalmis materiaali saatetaan painoon kunnollisena. Tänä päivänä ilmei-
den elinkaaret eivät ole kovinkaan pitkiä. Silti ilmeen suunnittelijana toivon, että ilme 
säilyisi mahdollisimman pitkään. Uusittua ilmettä liitteessä 1. 
 
Olen jo monta vuotta tehnyt freelancerina graafista suunnittelua, joten minulle oli en-
nestään alan ohjelmistot ja painontyön saattaminen painoon selvillä. Kuitenkin LOGY:n 
visuaalisen ilmeen uudistus erosi aikaisemmista töistäni kokonsa ja yrityshenkisyyten-
sä ansiosta. Projektin suunnittelu opetti minua ajattelemaan entistä enemmän yritysläh-
töisesti ja rikasti suuresti. Tulevaisuudessa töitä hakiessa tulee varmasti olemaan suur-
ta etua, että on uudistanut kokonaisen ja suhteellisen laajan yritysilmeen. 
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